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 چکیده

 یمحتوا یو به اشتراک گذار دیتول یامدهایپ یشدن مصرف کننده، بدنبال بررس یاجتماع هیبر نظر هیبا تک قیتحق نیاهدف: 

نظر  و از ینظر هدف کاربرد پژوهش حاضر از : روش رستوران است. نهیزمدر اینستاگرام  یاجتماع شبکهمرتبط با برند در 

جامعه است.  یاز نوع همبستگو از لحاظ بررسی روابط بین متغیرهای تحقیق  یشیماپی یفیاطلاعات، توص یگردآور وهیش

ه کردن از صفح دیخر ای دیتجربه بازد کباریکه حداقل  نستاگرامیا یکاربران شبکه اجتماع هیکل تحقیق عبارت بود از یآمار

  384حجم نمونه را داشتند. بدلیل مشخص نبودن حجم جامعه آماری و با استفاده از فرمول کوکران ها  رستوراناینتساگرام 

ها  داده لیتحل و هیمنظور تجز به  .بین آن ها توزیع گردید در دسترستصادفی غیر انتخاب گردید و پرسشنامه ها بصورت  نفر

آمار   لیتحل و هیتجز یو برا   SPSS 24افزارو نرم  یفیآمار توص از  یمرکز یهاو استخراج شاخص یشناخت تیجمع

و  نستاگرامیشدت استفاده از ا ها:یافته. شده است استفاده  Smart PLS3افزار نرمو   از  یاز مدل معادلات ساختار یاستنباط

 در اینستاگرام تاثیر  شده توسط کاربر دیمرتبط با برند تول یمحتوا یو اشتراک اشتراک گذار حلق بر ، خود تاییدیخود ارتقا

کاربران تاثیر معنادار  نگرش بر اشتراک گذاری محتوای مرتبط با برند تولید شده توسط کاربر  خلق و به همچنین معنادار دارند.

همچنین نگرش کاربران بر قصد خرید و درگیری ذهنی آن ها تاثیر معنادار دارد و در نهایت اینکه درگیری ذهنی کاربران  دارد.

 بر قصد خرید مجدد آن ها تاثیر معنادار دارد.  

 ،یاجتماع یشبکه ها د،یقصد خر ،یذهن یریخود، نگرش، درگ دییخود، تا یارتقا ن،یجوامع برند آن لاهای کلیدی: واژه

 .نستاگرامیا
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 مقدمه

شده  2وب  یدستاوردها افتنی تی, منجر به محورینترنتیا یاجتماع یو شبکه ها نترنتیوابسته شدن افراد به استفاده از ا

)بخشی و است دهیافراد انجام یدر سبد مصرف ینترنتیا یاجتماع یو شبکه ها نترنتیمصرف ا گاهیجا یاست و به ارتقا

در ارتباط است که در آن کاربران  یاجتماع یجهان با رسانه ها تیاز جمع یامروزه بخش قابل توجه(. 1392همکاران،

 2,8از  شیب 2019در سال . آمار ها نشان می دهد (2017،  1گرانیو د لیوکنند)  یخودشان را مبادله م یمصرف اتیتجرب

 ،یاجتماع یرسانه ها یپلتفرم ها نی. از بکرده انداستفاده  یشبکه اجتماع یها تیروزمره خود از سا ینفر در زندگ اریلیم

از  یکیکنند و به  یاست که هر ماه از آن استفاده م ینفر اردیلیم 2از  شیبا ب یشبکه اجتماع تیسا نیبزرگتر  نستاگرامیا

 یشبکه ها یها تیمرتبط با برند را در سا یشده است .مصرف کنندگان محتوا لیتبد یابزار در تجارت امروز نیتر یاصل

برند را به اشتراک بگذارند،  اتیمثال ممکن است مصرف کنندگان تجرب یگذارند. برا یکنند و به اشتراک م یم جادیا یاجتماع

کنند، در  یبرچسب گذار ایمربوط به برند را تگ  یخودشان را در فروشگاه )برند( به اشتراک بگذارند، پست ها تیموقع ای

شبکه  یرا به اعضا غاتیتبل هیشب یموارد ایرا فوروارد کنند  نیآن لا غاتیتبل ایشرکت کنند  رندمسابقات برگزار شده توسط ب

شده کاربر و مرتبط با  دیتول یمحتوا»به اشتراک گذاشته شده است، به عنوان  ای جادیبرند، که ا ینوع محتوا نیبفرستند. ا

از  یشکل کیکاربر و مرتبط با برند  به عنوان توسط شده  دیتول یمحتوا. (2017،   2یو ل می)کدشو یم ینامگذار« برند

برند  کیافتد که در آن مصرف کنندگان به صورت فعال  یاتفاق م یشود و زمان یمصرف کننده در نظر گرفته م مشارکت

توسط شده  دیتول یگسترش محتوا .(2017،گرانیو د  وی) لدکنن یم هیتوص یاجتماع یشبکه در رسانه ها یرا به اعضا یخاص

شبکه  یاعضا دیخر میانتخاب و تصم یبر رو یادیز ریتاث یاجتماع یرسانه ها یها کاربر و مرتبط با برند در پلتفرم

از اطلاعات  یضرور یکاربر و مرتبط با برند  به منبعتوسط شده  دیتول یمحتوا نیعلاوه بر ا. (2015،  3یدیدارد)صابرمج

برند  اتیتعامل هستند و تجرب آن شبکه اجتماعی در خود در انیهمتا ریکه کاربران با سا ییشده است، جا لیتبد برندمرتبط با 

 دیتول یکرده اند که محتوا یریگ جهینت یقبل قاتیتحق. (4،2017و کومار یپانسارگذارند) یبه اشتراک م با یکدیگر خود را

. (5،2014و فوا نیدارد)ج دیبرند، عملکرد برند و هدف خر ریتصو یبر رو یمیمستق ریمرتبط با برند  تاثکاربر و توسط شده 

شده توسط مصرف کننده قابل اعتماد  جادیا یدار است، محتوا بیکه منفعل و ار ابیشده توسط بازار دیتول یبرخلاف محتوا

 میتصم ندیبر فرآ اربرشده توسط ک دیتول ینشان داده که محتوا یتر، بدون انحراف و معتبرتر است. هر چند که مطالعات قبل

 یرا به مشارکت در محتوا کاربرانوجود دارد که  یعوامل یدر مورد عوامل یاطلاعات کم یدارد، ول ریمصرف کننده تاث یریگ

 دیدر تول یتفاوت قابل توجه ن،یدهد. علاوه بر ا یسوق م یاجتماع یشبکه ها یها تیشده کاربر و مرتبط با برند در سا دیتول

سوالات  ایمربوط به برند، پاسخ دادن به مشورت  اتیکاربر و مرتبط با برند)به عنوان مثال، تجرب توسط شده دیتول یمحتوا

کاربر و مرتبط با برند )به عنوان مثال تگ کردن پست ها، مقالات و توسط شده  دیتول یمحتوا یمربوط به برند( و اشتراک گذار

 فروش برند(  وجود دارد. تیموقع تعیین ایبرند  منشن کردن ای تیموقع یاشتراک گذار ،برندمربوط به  غاتیتبل

 یمحتوا دیتول ای جادیکاربر و مرتبط با برند  شامل اتوسط شده  دیتول یمحتوا یو هم اشتراک گذار دیهر چند که هم تول

مثال  یباشد. برا یم زیاکه آنها در آن مشارکت دارند، مشخص و متم ییها تیفعال یتوسط کاربران است، ول برندمرتبط با 
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دارد؛  ازین یشتریاست و به تلاش ب برندبا  کاربرتعامل  شیکاربر و مرتبط با برند  مستلزم افزا توسط شده دیتول یمحتوا دیتول

باشد. هر چند که  یلزم کاهش تلاش مکاربر و مرتبط با برند  مستتوسط شده  دیتول یبه اشتراک گذاشتن محتوا گریاز طرف د

توانند متفاوت  یشوند م یکاربر و مرتبط با برند  م توسط شده دیتول یمحتوا یو اشتراک گذار جادیکه منجر به ا ییهافاکتور

 نی( بنابرا6،2017گرانیو د  انگیاست)  افتهیموضوع اختصاص  نیبه ا یموجود توجه کمتر تحقیقات اتیدر ادب یباشند، ول

مرتبط با  یمحتوا یبر خلق و به اشتراک گذار یکه چه عوامل دپاسخ ده یپرسش اساس نیکه به ا این است قیتحق نیا هدف

خلق و به اشتراک د کن یکه بررس این تحقیق سعی دارد نیگذار است؟ همچن ریتاث نستاگرامیشده توسط کاربران ا دیبرند تول

  یذهن یریبر نگرش و درگ یگذار ریتاث قیچگونه از طر نستاگرام،یشده توسط کاربران ا دیمرتبط با برند تول یمحتوا یگذار

  گذارد؟ یم ریکاربران تاث دیکاربران بر قصد خر یذهن

 پژوهش  نهیشیو ب اتیادب

 کاربر و مرتبط با برند  توسط محتوای تولید شده، این مطالعه سوابق و پیامدهای تئوریک موجود به منظور بررسی شکاف های

مورد بررسی قرار می دهد. به طور خاص نقش متغیرهای جمعیت شناختی )همانند سن، جنسیت،  رستوران داریرا در زمینه 

( را در ایجاد و تاییدی خود و خود ارتقا(، و انگیزه های فردی )اینستاگراماستفاده از شدت (، متغیرهای رفتاری )تحصیلات

بررسی کرده است. علاوه بر این نقش  شبکه های اجتماعیدر  کاربر و مرتبط با برند  توسط توای تولید شدهمحاشتراک گذاری 

ما به دو . است شده، مشارکت و قصد خرید مجدد بررسی کاربردر نگرش ، کاربر و مرتبط با برند توسط محتوای تولید شده

اول این است که همانطور که توسط بانک  دلیلانتخاب کردیم.  تحقیق مطالعه مورددلیل اصلی بخش رستوران را به عنوان 

در مالزی، بخش هتل گزارش شد، تجارت رستوران یکی از عوامل اصلی در تولید ناخالص داخلی  در حوزه خدمات می  7نگارا

فعالیت تفریحی و  دوم این است که غذا خوردن در یک رستوران به یک علاقمندی دلیل. درصدی دارد 5,9باشد که نرخ رشد 

 ایرانیبه بیان دیگر، غذا خوردن در رستوران با سبک زندگی . (2007، 8کوئه و هو وونتبدیل شده است) ایراندر  سرگرمی

 به دنبال آرامش بیشتر، صرفه جویی در زمان و راحتی هستند. مشتریانترکیب شده است چرا که 

گسترش رسانه های اجتماعی  اینکه، کمک می کند. اول تحقیقات موجود ادبیاتتوسعه این مطالعه به روش های مختلف به 

محتوای تولید شده . (2017، 9همکارانو  شرایمباعث شده است که این رسانه ها به یک عامل برجسته اجتماعی تبدیل شوند)

این یا با آنها تعامل داشته باشند و  اجازه می دهد تا با اعضای شبکه ارتباط داشته باشند کاربرانبرند به کاربر و مرتبط با توسط 

کاربر  توسط محتوای تولید شده. بنابراین تحقیق فعلی با بررسی نقشی که می گذارددر نتیجه بر روند تصمیم گیری آنها تاثیر 

 در تصمیم گیری مصرف کننده ایفا می کند، به دانش موجود در مورد اجتماعی شدن مصرف کننده کمک می و مرتبط با برند 

، تجربه کاربر و مرتبط با برند توسط محتوای تولید شده با در نظر گرفتن تولید و اشتراک گذاری  تحقیقاین  دوم اینکه،کند. 

مطالعات قبلی  . سوم اینکه،(2015،  10گرایی قبلی را در مورد محتوای تولید شده توسط کاربرد گسترش می دهد)یانگ و وانگ

و  سیور یددی بر فعالیت های مرتبط با نام تجاری در رسانه های اجتماعی تاثیر می گذارد)نشان داده اند که انگیزه های فر
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کاربر و مرتبط  توسط محتوای تولید شدهبه منظور تقویت درک انگیزه های مصرف کننده برای شرکت در . (2017، 11همکاران

حاضر این کار را با در نظر گرفتن عوامل جمعیت شناختی و رفتاری همراه با انگیزه  تحقیقبرند در رسانه های اجتماعی، با 

کاربر و مرتبط با  توسط محتوای تولید شدههای فردی گسترش می دهد. در نهایت بررسی فعلی از طریق در نظر گرفتن تاثیر 

گسترش مطالعات قبلی در مورد فعالیت های  اهداف خرید مجدد، منجر به درگیری ذهنی،بر روی نتایجی همانند نگرش،  برند 

 محتوای تولید شدهاین مطالعه با استفاده از یک مدل یکپارچه از . (2016، 12همکارانی  و نسکیویشمرتبط با برند می شود)

م به برند در توسعه موثر استراتژی های رسانه اجتماعی موثر بطور خاص در شبکه اجتماعی اینستاگراکاربر و مرتبط با  توسط

کمک خواهد کرد. همچنین کسب و کارهای حاضر در اینستاگرام در داخل کشور می توانند  رستوران هامدیران برند و مدیران 

 از نتایج حاصل از این تحقیق و پیشنهادهای کاربردی ارائه شده بهره لازم را در ارتقای فروش ببرند.

 اری محتوا توسط کاربر در شبکه های اجتماعیتاثیر متغیرهای جمعیت شناختی بر خلق و به اشتراک گذ

 ازین ،یاجتماع یهاکنندگان در رسانهمحتوای تولید شده توسط کاربر مرتبط با برند  مصرف کنندهنییعوامل تع یهنگام بررس

 هینظربا استفاده از . محققان (13،2017)دی وریس و همکاراندوجود دار یشناختتیو جمع یاجتماع یهازهیبه گنجاندن انگ

 ریتأث انسان به طور مثبت بر تعامل کاربر برندها هیشب یهایژگیصفحات طرفداران برند با و ریکه تأث افتندیدر یپاسخ اجتماع

 کی یهاهینسبت به توص یمیدوست صم کی یهاهیمتوجه شدند که توص(2017)14لیو و همکارانبه طور مشابه، د. گذاریم

دهد که محتوای  ینشان م مطالعات. هر چند سازدیم شتریاطلاعات مرتبط با محصول را ب یگذاراسناد اشتراک ،یتیسلبر

و  دیتول نیب قائل شدن زیبه تما ازینولی بر تعامل مصرف کننده دارد،  یقابل توجه ریتولید شده توسط کاربر مرتبط با برند  تأث

 یرسانه ها یمحتوای تولید شده توسط کاربر مرتبط با برند  در درک مشارکت مصرف کننده در پلت فرم ها یاشتراک گذار

 (. 15،2016شیونسکی و همکارانوجود دارد) یاجتماع

 ی و کاربرارسانه  شبکه های اجتماعی مجازی در جامعه پذیری جوانان با تاکید بر دسترس پذیریپیش از این ثابت شده است 

ربران بر خلق و به بنابراین بررسی تاثیر سن کا(. 1397ش برجسته ای ایفا می کنند)احمد پور ترکمانی و همکاران،نق فعال

 اشتراک گذاری محتوای مرتبط با برند در شبکه های اجتماعی بویژه اینستاگرام ضرورت دارد.

 محتوای ایجاد شده توسط کاربر

 یجستجو ستمیها( سو وبلاگ یاجتماع یهاشبکه یهاتیسا ن،یجوامع آنلا یعنی) یاجتماع یهارسانه یهاظهور پلتفرم

در  انیاند که ارتباطات همتانشان داده یمتحول کرده است. مطالعات قبل« منبع جامعه و درک»را به  یاطلاعات مشتر

، 16)نئوبام، کرامرکندیم ینیبشیرا نسبت به برندها و محصولات پ هکنندمصرف یها و رفتارهانگرش یاجتماع یهارسانه

تعامل با  یاینستاگرام ، واتس اپ( برا تر،ییتو نستاگرام،ی)مانند ا یاجتماع یمختلف رسانه ها یمردم از پلتفرم ها (.2017
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کاربر، مشارکت مصرف  سطشده تو دیتول یکنند. محتوا یمصرف خود استفاده م اتیتجرب یو به اشتراک گذار گرانید

، یوتیوبدر  وهایدیداشته باشد، مانند و یاست. ممکن است اشکال مختلف یاجتماع یرسانه ها یکنندگان در پلتفرم ها

محتوای تولید شده توسط کاربر  ،هایبندو نظرات و رتبه تر،ییتو یهاتییتو بوک،سیو ف نستاگرامیدر ا تیوضع یروزرسانبه

برند خاص است. محتوای تولید شده توسط  کیکه مربوط به  تشده توسط کاربر اس دیتول یاز محتوا یمرتبط با برند  شکل

محتوای تولید شده توسط کاربر مرتبط با برند  در  تیماه. است یکیالکترون شفاهیگسترده تر از  اریکاربر مرتبط با برند  بس

 یها تیکه فعال یتالیجید ابانیبازار یتفاوت برا نیجامع ا ریمتفاوت است. تفس یاجتماع یمختلف شبکه ها یها تیسا

دهند، قابل توجه خواهد بود. علاوه بر  یانجام م یعاجتما یمختلف رسانه ها یخود را در پلتفرم ها یبرندها تالیجید یابیبازار

کند که  یم نیینوع محتوای تولید شده توسط کاربر مرتبط با برند  را تع یاجتماع یرسانه ها یتفاوت در پلتفرم ها ن،یا

 (.2017)نئوبام، کرامر، کند یمصرف کننده در آن مشارکت م

 شده توسط کاربر دیمرتبط با برند تول یمحتوا یاشتراک گذارعوامل موثر بر به 

و  یاجتماع یساختار یرهایمتغ»به عنوان  تیمانند سن و جنس یشناختتیکننده، عوامل جمعمصرف یریپذجامعه هیدر نظر

است  نتایج تحقیقات قبلی نشان داده. (17،2019)ووش، شنجهشوندیشناخته م «یریپذجامعه قاتیدر تحق یدیمف یرهایمتغ

هستند: آنها کنجکاوتر، آگاه تر از اطلاعات هستند و علاقه  یاجتماع یرسانه ها یکه بزرگسالان و دختران جوان کاربران اصل

به طور مشابه،  (.18،2017)هوآنگ و همکارانهستند یاجتماع یرسانه ها یپلتفرم ها قیاز طر گرانیمند به معاشرت با د

تند.صابرمجیدی و آن هس یو محتوا یاجتماع یرسانه ها ریدرگ یبه طور فعالتر گرانیبا د سهیدر مقا انسالیبزرگسالان م

از  دهبر استفا یمنف ریو تأث نترنتیاستفاده روزانه از ا نیانگیبر م یمثبت ریکه سن تأث دندیرس جهینت نیبه ا (2015)19همکاران

محتوای  یبه اشتراک گذار و دیدر تول یقابل توجه یکه تفاوت ها شود یاساس، استدلال م نیدارد. بر ا یسرگرم یبرا نترنتیا

کنند که در  یرا فراهم م یطیمح یوجود دارد. جوامع اجتماع یاجتماع یتولید شده توسط کاربر مرتبط با برند  در رسانه ها

انواع مختلف محتوا را با دوستان و دنبال کنندگان خود و عموم به اشتراک  نیکنند و همچن دیتوانند محتوا تول یآن کاربران م

)مانند تعداد دوستان و ساعات فعال صرف  یکم یارهایمع نیو همچن ،یجامعه اجتماع نیچن تیفیک ن،یبگذارند. علاوه بر ا

و درک محتوای تولید شده توسط  یاشتراک گذار جاد،یاست که با انشان داده شده  دمات شبکه های اجتماعی ششده در 

 کاربر مرتبط با برند  مرتبط است. 

عزت نفس و  شیبه افزا اینستاگرام منجراز دوستان در  یشتریکه داشتن تعداد ب افتندیدر( 2007)20همچنین کوه و همکاران

 (2019ووش و شنجه)گذارد. به طور مشابه،  یم ریتأث یاجتماع یشود که بر استفاده آنها از رسانه ها یم یاز زندگ تیرضا

در اینستاگرام   یشتریصرف زمان ب و یاجتماع یاز استفاده از رسانه ها یشتریکه سطوح ب ییکه هزاره ها ندمشاهده کرد

 .اینستاگرام  هستند یمحتوا ریتحت تأث شتریدارند، ب

 

 

                                                           
17 Wushe and Shenje 

18 Huang et al 

19 Sabermajidi et al 

20 Kueh et al 



 ی صنایعپژوهشنامه مدیریت و مهندسفصلنامه 

 1403 تابستان، 19سال ششم، شماره 

31 

 

 شده توسط کاربر دیمرتبط با برند تول یو  خلق محتوا نستاگرامیرابطه شدت استفاده از ا

 یخود در مورد زندگ اتیاحساسات و تجرب انیب یاینستاگرام ( برا ژهیدر حال حاضر، مردم از خدمات شبکه های اجتماعی)به و

روزمره افراد  یاز زندگ یدر واقع، اینستاگرام  آنقدر به بخش مهم. (21،2017)یاسر و همکارانکنند یروزمره خود استفاده م

)صابرمجیدی و شوند یمعتاد م دیجد یمحتوا لفعا دیو تول یخبر یدهایف یاز کاربران به بررس یشده است که برخ لیتبد

 نیکند. ا یم رییاو تغ یو نگرش ها لاتیکند، تما یرسانه استفاده م کیبه طور مکرر از  یکه فرد یهنگام (.22،2020همکاران

سانگ و  شود. یاجتماع یرسانه ها یاز حد از پلتفرم ها شیتواند منجر به استفاده ب یاثر قرار گرفتن در معرض م

اطلاعات مربوط به  یبه اشتراک گذار لیو تما اقیاشت نترنت،یاستفاده از ا یبالا زانیمتوجه شدند که م (2019)23همکاران

باور است که ساختار و اندازه خدمات شبکه اجتماعی   نیبر ا یاجتماع تیحما هینظر. دهد یم شیخدمات/محصول را افزا

هوآنگ و  .شود یم نیدر جامعه کاربران آنلا یبانیارائه پشت ای یاجتماع تیحما یفرد به جستجو لیمنجر به تما

درجه به  اینستاگرام منجر دتریشد انیکه تجربه جر ندمشخص کرد ا،یاسپان اینستاگرام درکاربران  یبا بررس( 2017)24همکاران

 یرسانه اجتماع رمپلتف کیاز  یصرف شده در اینستاگرام  نشان دهنده استفاده کل یها قهیشود. تعداد دق یاز تعامل م یبالاتر

نشان دهنده نقش درک شده اینستاگرام در سبک  نیا .است. شدت اینستاگرام  به تعامل فعال تر با اینستاگرام  اشاره دارد

و  دیفرد است. بر اساس بحث فوق، شدت استفاده از اینستاگرام ، مصرف کنندگان را فعال تر در تول کیو روال روزانه  یزندگ

 .کند یم ریمحتوای تولید شده توسط کاربر مرتبط با برند  درگ یاشتراک گذار

 

 ربرشده توسط کا دیمرتبط با برند تول یمحتوا و به اشتراک گذاری خلق  تاثیر ارتقای خود و تایید خود در

 و به یاختشن یه هاوار ها و طرح یابیاز ارز یوجود دارد: به عنوان مجموعه ا« خود» دگاهیمدرن دو د یتجرب یدر روانشناس

 ن،یچندارند، همن ییاعملاً معن یشخص یازهایبدون ن یاجتماع یازهایحال، ن نی. با ایاجتماع یها یابیاز ارز یا نهیعنوان آ

ه خود بربوط م یها یستگیشا یابیارز ب،یترت نیشدن است. به ا یاجتماع یها یستگیخود منعکس کننده شا یادیبن تیماه

 جادیبر ا د ارتقایی،خواستدلال کردند که ( 2017هوآنگ و همکاران). دیآ یمحتوا به دست م یو به اشتراک گذار جادیقبل از ا

خود و  یها هانگیز( 2017یاسر و همکاران) ن،یگذارد. علاوه بر ا یم ریشده توسط مصرف کننده مرتبط با سفر تأث دیرسانه تول

ظار ستنده انته از فرک ندکرد شنهادیو پ ندقرار داد یبررس مورد شفاهیتبلیغات  یرا به عنوان محرک برا یاجتماعانگیزه های 

 .کسب کند یو شخص یاجتماع یایرود از به اشتراک گذاشتن برند مربوط به خود مزا یم

 یدرون زهیانگ (.2019)سانگ و همکاران،و تأیید خود به انگیزه درونی کاربران رسانه های اجتماعی اشاره دارد ارتقای خود

 ی)موارد دهندیم شیرا افزا یگرنییکه خودتع ییدادهایدارد. و رو "گیکنند نییخود تع یها هیخود را در نظر یها شهیر"

که  یمثال، افراد یراب(. 2007)کوه و همکاران،دهندیم شیرا افزا یدرون زهی( انگشوندیم تیعل یکه منجر به منبع درک درون

 . شوندیم کیتحر یشیخودافزا یهاتوسط فرصت کنند،یم مشارکت شبکه های اجتماعیمحتوا در  دیدر تول
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 و نگرشمجدد   دیو قصد خر  یذهن یریرابطه درگ

اشاره  رندهیگادی یو رفتار یذهن یها یژگیشدن بر و یعوامل اجتماع ریتأث یشدن مصرف کننده به چگونگ یاجتماع هینظر

 یهاو رسانه نتنتریند. اده یم انجام یرویپ یبرا ییارزش ها و هنجارها جادیا ایکار را با ارائه دانش و اطلاعات و  نیدارد. آنها ا

 معمول دارند.  یاجتماع واملبا ع یمشابه یهانقش یاجتماع

 یامروز، هنوز به اندازه کاف نترنتیدر عصر ا دیجد یعامل اجتماع کیمحتوای تولید شده توسط کاربر مرتبط با برند، به عنوان 

که محتوای تولید شده  ندکرد شنهادیپ(2015)25صابر مجیدی و همکارانقرار نگرفته است.  یمورد بررس یخط فکر نیدر ا

 دارد.  ریتأثمجدد و نگرش برند  دیقصد خر ،یاجتماع یرسانه ها کاربر برتوسط 

 نکهیباشد، احتمال ا کیتجربه محور ارگان یمحتوا یکه وقت نددیرس جهینت نیبه ا ،(2019)26ووش و شنجهمطالعه  کیدر 

که مشارکت  ندافتیدر (2016)27شیونسکی  و همکاران  راً،یکند، وجود دارد. اخ جادیمانند نگرش نسبت به برند ا یمطلوب جینتا

 .دهد شیافزا را دیخر قصد نیمثبت نسبت به برند را پرورش دهد و همچن یهانگرش تواندیبر جامعه م یمبتن یهاتیدر فعال

در  برندمرتبط با  یها تیدر فعالمشارکت که  یکه مصرف کنندگان ندکرد صمشخ (2007)28کوه و همکارانبه طور مشابه، 

که  افتندیدر شیونسکی  و همکاران گذارد. یم رینسبت به برند تأث مصرف کنندگان یرفتار اتیبر ن، یاجتماع یرسانه ها

 (2017)29لیو و همکاراناطلاعات مرتبط است. به طور مشابه،  یجمع آور یها ینگرش و مشارکت به طور مثبت با استراتژ

کنندگان مصرف یکه وقت شده استاستدلال  اینطوردارند.  یو مشارکت محصول رابطه مثبت برندکه نگرش به  ندنشان داد

امر  نیکنند. ا جادینسبت به برند ا جانیو ه اقیدارد که احساس علاقه، اشت یشتریدارند، احتمال ب ندنسبت به بر ینگرش مثبت

 کند. یم جادیبا برند ا یکننده از ارتباط شخص یابیقضاوت ارز کیدهد که نگرش به برند  یرخ م لیدل نیبه ا

 30ئویثابت شده است. به عنوان مثال،  یبه خوب تحقیقات موجود اتیمجدد در ادب دینگرش برند و قصد خر نیب رابطه همچنین

 نیب یرابطه مثبت قو کیهمچنین شیونسکی و همکاران،  .دارد یرفتار اتیبر ن یمثبت ری( مشاهده کرد که نگرش تأث2017)

که  ندکرد صمشخ (2015صابر مجیدی و همکاران) طور مشابه،. به ندکرد دایپ یمشتر دیمشارکت محصول و قصد خر

استنباط  نیها چن افتهی نیافراد مشهور مرتبط است. ا غاتیتبل نهینسبت به برند در زم یرفتار اتیمشارکت به طور مثبت با ن

 نای انجام .مجدد را داشته باشند دیدارد که قصد خر یشتریبرند هستند، احتمال ب ریدرگبه شدت  انیمشتر یکنند که وقت یم

 آنها نسبت به برند مطابقت دارد. جانیو ه اقیکار با اشت
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 تحقیق مفهومیمدل  .1 شکل

 

 فرضیه های تحقیق: 

ده توسط شد تولید متغیرهای جمعیت شناختی کاربران بر خلق و به اشتراک گذاری محتوای مرتبط با برنفرضیه اصلی اوّل:  

 تاثیر معنادار دارند.کاربر 

اربر ده توسط کشتولید  فرعی اوّل: بین کاربران مرد و زن در رابطه با خلق و به اشتراک گذاری محتوای مرتبط با برند فرضیه

 تفاوت معنادار وجود دارد.

سط ید شده توتول رندبفرعی دوم: بین کاربران با سنین مختلف در رابطه با خلق و به اشتراک گذاری محتوای مرتبط با  فرضیه

 کاربر تفاوت معنادار وجود دارد.

ید برند تول رتبط بافرعی سوم: بین کاربران با سطوح مختلف تحصیلات در رابطه با خلق و به اشتراک گذاری محتوای م فرضیه

 شده توسط کاربر تفاوت معنادار وجود دارد.

 رد.عنادار دااثیر مط با برند تولید شده توسط کاربران تعوامل مرتبط با کاربر بر بر خلق محتوای مرتب فرضیه اصلی دوم:

ثیر تا کاربر ده توسطش دیمرتبط با برند تول یمحتوا بر خلق  نستاگرامیاز ا کاربران شدت استفادهفرضیه فرعی اوّل: تاثیر 

 معنادار دارد.

 ارد.تاثیر معنادار د شده توسط کاربر دیمرتبط با برند تول یمحتوا فرضیه فرعی دوم : ارتقای خود بر خلق

 رد.تاثیر معنادار دا شده توسط کاربر دیمرتبط با برند تول یمحتوا خود بر خلق دییتأفرضیه فرعی سوم : 

نادار تاثیر مع اربرانکعوامل مرتبط با کاربر بر به اشتراک گذاری محتوای مرتبط با برند تولید شده توسط  فرضیه اصلی سوم:

 دارد.

 ط کاربرشده توس دیرند تولمرتبط با ب یمحتوابه اشتراک گذاری بر  نستاگرامیاز ا کاربران شدت استفادهفرضیه فرعی اوّل: تاثیر 

 تاثیر معنادار دارد.

 ر دارد.ر معناداتاثی شده توسط کاربر دیمرتبط با برند تول یمحتوابه اشتراک گذاری فرعی دوم : ارتقای خود بر  فرضیه

 رد.عنادار دامتاثیر  شده توسط کاربر دیمرتبط با برند تول یمحتوابه اشتراک گذاری خود بر  دییتأی سوم: فرع فرضیه

 ارد.دمعنادار  تاثیر خلق محتوای مرتبط با برند تولید شده توسط کاربران بر نگرش کاربران اینستاگرام فرضیه اصلی چهارم:

یر اگرام تاثاینست با برند تولید شده توسط کاربران بر نگرش کاربران به اشتراک گذاری محتوای مرتبط فرضیه اصلی پنجم:

 معنادار دارد.

 نگرش کاربران اینستاگرام بر قصد خرید آن ها  از اینستاگرام تاثیر معنادار دارد. فرضیه اصلی ششم:

 دارد. یمعنادار ریتاث آن ها بر درگیری ذهنی کاربران اینستاگرام نگرش فرضیه اصلی هفتم:

 د.ناداری دارمع ریتاثآن ها از اینستاگرام بر قصد خرید مجدد  کاربران اینستاگرامدرگیری ذهنی  تم:شفرضیه اصلی ه
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از  رید آن هاخو قصد  درگیری ذهنی  ذهنی کاربران اینستاگرام در رابطه بین نگرش کاربران به اینستاگرام :نهمفرضیه اصلی 

 .اینستاگرام میانجی گری می کند

 

 تحقیق روش

 و پیمایشی وصیفیت تحقیق این اطلاعات، تحلیل و گردآوری شیوه نظر از و است کاربردی تحقیق هدف، نظر از حاضر ، پژوهش

 . است همبستگی نوعلحاظ بررسی روابط بین متغیرهای تحقیق از  از

ات دن از صفحکر دیخر ای دیتجربه بازد کباریکه حداقل  می باشد نستاگرامیا یکاربران شبکه اجتماع هیکل تحقیق جامعه آماری

 384  معینناجامعه  کوکران فرمول با استفاده از، بودم حجم جامعه آماری نامعین دلیلبه  را داشته اند نستاگرامیرستورانها در ا

سه  در مدت نیکه پرسشنامه بصورت  انلا یمعن نی، بدبوددر دسترس  یتصادفغیر  یریروش نمونه گ .نفر براورد شده است

را  نستاگرامیاانها در صفحات رستوربازدید یا خرید از که سابقه  نستاگرامیا یکاربران شبکه اجتماع آن دسته از نیهفته در ب

رای ب .ورزیدندت پرسشنامه مبادر لیبه تکم نسبت بودنددر دسترس  یبازه زمان نیکه در ا یو کسانگردید  عیتوز  دشاتند

ز جهت ق و نیتحلیل آمار توصیفی شامل محاسبه میانگین، واریانس، خطای استاندارد، چولگی و کشیدگی متغیرهای تحقی

همچنین جهت  .ردیدگاستفاده  23نسخه  SPSSمحاسبه ضریب آلفای کرونباخ و اطمنیان از نرمال بودن داده ها از نرم افزار 

استفاده شد. در روش  و مدل معادلات ساختاری ANOVAتحلیل واریانس  ،t-testآزمون فرضیه های تحقیق از روش های 

اقل مربعات جزئی و روش حد Smart Pls  3داده ها از نرم افزار نرم افزارکامل بودن ننرمال  بدلیلمدل معادلات ساختاری 

 حقیق و سهاول ت رای آزمون فرضیهاستفاده خواهد  شد. همچنین از ازمون مقایسه میانگین دو جامعه آماری و آزمون تی ب

 فرضیه مرتبط با آن استفاده شد.

با فضای  بطور خاص (که2020) 31صابرمجیدی و همکاران پرسشنامه  استاندارداز در تحقیق حاضر برای جمع آوری اطلاعات 

شده است تحقیق به کار گرفتهای که در این پرسشنامه  .گردیداستفاده  شداینستاگرام تطبیق داده   در بازاریابی دیجیتال

. روایی است گویه 27که شامل بوده اختصاصی سؤالات  دوم شامل دو بخش است: بخش سؤالات جمعیت شناختی و بخش

 پرسشنامه از دو منظر محتوایی و سازه به شرح زیر بررسی و تایید گردید:

با تجربه  امدیجیتال مارکتینگ در اینستاگرحوزه  نینفر از متخصص 10ه  نظر ب  حقیقپرسشنامه تبررسی روایی محتوایی:    -1

م  اصلاحات پس از انجارسید و ( یتخصص ینفر دکترا سهارشد و  ینفر کارشناس 7) لاتیتحص یسال و سطوح عال 10تا  5

 . دیگرد دیتائ پرسشنامه ییمحتوا رواییلازم 

گردد: روایی همگرا و روایی واگرا یا افتراقی که از دو شاخص معیار یبه دو شکل محاسبه م PLSافزار روایی سازه: در نرم -2

افزار رمتفاده از نکرنباخ ، با اس یآلفا بیضر ییایپا یمنظور بررسبه شده است.فورنل و لار کر و آزمون بارهای عرضی استفاده 

SPSS 23 به دست آمد.  ی کرونباخقدار آلفا، م هیعنوان آزمون اولپرسشنامه به 30 عی، پس از توز نیمحاسبه شد. بنابرا

 نباخوکر یآلفا مقدار ضریب از آنجا کهشده است.  وردهآ 1-1کل در جدول  یو آلفا ریهر متغ یشده برامحاسبه یآلفا ریمقاد

 .ر استبرخوردامناسبی  نانیاطم تیپرسشنامه از قابلبنابراین ، بودبالاتر  0,7از  برای همه متغیرهای تحقیق

 

 

 

 

                                                           
31 .Sabermajidi et al 
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 های تحقیقیافته

 نمونه ها جمعیت شناختی مشخصات .1جدول 

 

 درصد فراواني فراواني متغیر

 سن

 25.8 99 سال 30تا  18

 36.7 141 سال 40تا  31

 19.3 74 سال 50تا  41

 18.2 70 سال 50بيشتر از 

 100 384 مجموع

 جنسیت

 50.5 194 مرد

 49.5 190 زن

 100 384 مجموع

 تحصيلات 

 21.6 83 ديپلم وكمتر

 15.9 61 كارداني

 32.3 124 ليسانس

 20.3 78 فوق ليسانس

 9.9 38 دكتري

 100 384 مجموع

 

در  قییی تحقمدل نها 3شکل  .دهد یرا نشان م ریمس بیو ضرا یعامل یدر حالت استاندارد شده بارها تحقیق مدل 2شکل 

 .دهد یرا نشان م T یمعنادار بیحالت ضرا
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 مدل نهایی با ضرایب استاندارد شده بار عاملی و ضرایب مسیر .2  شکل

 

 

 

 
  T-Valuesمدل نهایی با  ضرایب  .3شکل 
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 جدول نهایی نتایج آزمون فرضیات تحقیق. 2جدول

 مسیر:

 نتیجه معناداريسطح  T_value  متغير وابسته متغير مستقل 

 تاييد 0.023 2.275 0.14 اشتراك گذاري محتواي مرتبط با برند توليد شده توسط كاربر  ←ارتقاء خود 

 تاييد 0.00 4.974 0.326 خلق محتواي مرتبط با برند توليد شده توسط كاربر ←ارتقاء خود 

 تاييد 0.00 7.750 0.345 نگرش ←اشتراك گذاري محتواي مرتبط با برند توليد شده توسط كاربر 

 تاييد 0.00 11.141 0.435 نگرش  ←خلق محتواي مرتبط با برند توليد شده توسط كاربر 

 تاييد 0.00 7.053 0.397 اشتراك گذاري محتواي مرتبط با برند توليد شده توسط كاربر  ←خود تاييدي 

 تاييد 0.005 2.806 0.167 خلق محتواي مرتبط با برند توليد شده توسط كاربر  ←خود تاييدي 

 تاييد 0.00 5.807 0.306 قصد خريد مجدد  ←درگيري ذهني 

 تاييد 0.00 4.359 0.224 اربره توسط كاشتراك گذاري محتواي مرتبط با برند توليد شد  ←شدت استفاده از اينستاگرام  

 تاييد 0.00 4.500 0.231 ربرخلق محتواي مرتبط با برند توليد شده توسط كا  ←شدت استفاده از اينستاگرام  

 تاييد 0.00 13.293 0.545 درگيري ذهني ←نگرش 

 تاييد 0.00 6.874 0.379 قصد خريد مجدد  ←نگرش 

 

 

 آزمون فرضیه های پژوهش

 بررسی فرضیه اصلی اوّل تحقیق:

ه ستفاده شداال والیس از روشهای یومن وایت نی و کروسک اوّلجهت بررسی فرضیه ها، با توجه به غیر نرمال بودن توزیع داده 

 0,05شتر از مشاهده می شود، سطح معنی داری آزمون برای هر سه متغیر جمعیت شناختی بی 2است.همانطور که در جدول 

ده توسط ولید شتبوده و نشان می دهد که تاثیر جنسیت و سن و تحصیلات بر میزان اشتراک گذاری محتوای مرتبط با برند 

 کاربر تاثیر معناداری ندارند.

ه یس استفادسکال والنیز از روشهای یومن وایت نی و کرو دومجهت بررسی فرضیه با توجه به غیر نرمال بودن توزیع داده ها 

تی بیشتر از مشاهده می شود، سطح معنی داری آزمون برای هر سه متغیر جمعیت شناخ 2همانطور که در جدول  شده است.

وسط کاربر تشده  ا برند تولیدبوده و نشان می دهد که تاثیر جنسیت و سن و تحصیلات بر میزان خلق محتوای مرتبط ب 0,05

 تاثیر معناداری ندارند.

 بررسی فرضیه اصلی دوم تحقیق:

ده است. برآورد ش 0.231و  4,500نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر  2همانطور که در جدول 

بدست آمده؛  0,05( کمتر از 0,00)سطح معناداری و 96/1( بیشتر از t-valueلذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )

دار است. بنابراین با توجه به داده های گرد آوری شده معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای می

 .دارد یارمعناد ریثبر خلق محتوای مرتبط با برند تولید شده توسط کاربر تا نستاگرامیشدت استفاده از اپذیرفت توان  می

برآورد شده  0,326و   4,974نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر  2همانطور که در جدول 

بدست آمده؛  0,05( کمتر از 0,00و سطح معناداری) 96/1( بیشتر از t-valueاست. لذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )
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دار است. بنابراین با توجه به داده های گرد آوری شده معنا 05/0ضریب مسیر در سطح خطای توان نتیجه گرفت که این می

 معناداری دارد. ریارتقاء خود بر خلق محتوای مرتبط با برند تولید شده توسط کاربر تاثپذیرفت توان  می

ده است. برآورد ش 0.167و  2,806نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر  2همانطور که در جدول 

بدست آمده؛  0,05( کمتر از 0,005)و سطح معناداری 96/1( بیشتر از t-valueلذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )

دار است. بنابراین با توجه به داده های گرد آوری شده عنام 05/0ح خطای توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطمی

 رد.خود تاییدی بر خلق محتوای مرتبط با برند تولید شده توسط کاربر تاثیر معناداری داپذیرفت توان  می

ی مید یز تایحقیق نتاز آنجا که هر سه فرضیه فرعی مرتبط با فرضیه اصلی دوم تحقیق تایید شد، بنابراین فرضیه اصلی دوم 

 رد.عنادار دام رین تاثشده توسط کاربرا دیمرتبط با برند تول یمحتوا خلقعوامل مرتبط با کاربر بر گردد و می توان پذیرفت 

 

 بررسی فرضیه اصلی سوم تحقیق:

ده است. برآورد ش 0.224و  4,359نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر  2همانطور که در جدول 

بدست آمده؛  0,05( کمتر از 0,00)و سطح معناداری 96/1( بیشتر از t-valueلذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )

دار است. بنابراین با توجه به داده های گرد آوری شده نامع 05/0طح خطای توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سمی

اثیر ت رکارب توسط شده دتولی برند با مرتبط محتوای گذاری اشتراک  بر به  نستاگرامیشدت استفاده از اتایید کرد که توان  می

 معنادار دارد.

برآورد شده است.  0.14و   2,275نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر  2همانطور که در جدول 

بدست آمده؛  0,05( کمتر از 0,023)و سطح معناداری 96/1( بیشتر از t-valueلذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )

دار است. بنابراین با توجه به داده های گرد آوری شده عنام 05/0ح خطای توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطمی

 .تاثیر معنادار دارد کاربر توسط شده تولید برند با مرتبط محتوای گذاری اشتراک  بر بهارتقاء خود تایید کرد که توان  می

برآورد شده است.  0,397و  7,053نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر  2همانطور که در جدول 

بدست آمده؛  0,05( کمتر از 0,00)و سطح معناداری 96/1( بیشتر از t-valueلذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )

دار است. بنابراین با توجه به داده های گرد آوری شده معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای می

 .تاثیر معنادار دارد کاربر توسط شده تولید برند با مرتبط محتوای گذاری اشتراک  بر بهخود تاییدی تایید کرد که توان  می

ی میز تایید حقیق نتاز آنجا که هر سه فرضیه فرعی مرتبط با فرضیه اصلی سوم تحقیق تایید شد، بنابراین فرضیه اصلی سوم 

 ریربران تاثوسط کاتشده  دیمرتبط با برند تول یمحتوا یربر بر به اشتراک گذارعوامل مرتبط با کاگردد و می توان پذیرفت 

 معنادار دارد.

 

 بررسی فرضیه اصلی چهارم تحقیق:

برآورد شده  0.435و   11,141نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر  2همانطور که در جدول 

بدست آمده؛  0,05( کمتر از 0,00اداری)و سطح معن 96/1( بیشتر از t-valueاست. لذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )

دار است. بنابراین با توجه به داده های گرد آوری شده معنا 05/0خطای  توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطحمی

 معناداری دارد. ریخلق محتوای مرتبط با برند تولید شده توسط کاربر بر نگرش تاث پذیرفت توان می

 

 بررسی فرضیه اصلی پنجم تحقیق:

برآورد شده است.  0,345و  7,750نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر  2همانطور که در جدول 

بدست آمده؛  0,05( کمتر از 0,00و سطح معناداری) 96/1( بیشتر از t-valueلذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )
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دار است. بنابراین با توجه به داده های گرد آوری شده نامع 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای می

 دارد. یمعنادار ریاشتراک گذاری محتوای مرتبط با برند تولید شده توسط کاربر بر نگرش تاثپذیرفت به توان  می

 

 

 

 بررسی فرضیه اصلی ششم تحقیق:

ده است. برآورد ش 0.379و  6,874نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر  2همانطور که در جدول 

بدست آمده؛  0,05( کمتر از 0,00)و سطح معناداری 96/1( بیشتر از t-valueلذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )

دار است. بنابراین با توجه به داده های گرد آوری شده نامع 05/0طح خطای توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سمی

 نگرش بر قصد خرید مجدد تاثیر معناداری دارد. پذیرفت توان می

 

 بررسی فرضیه اصلی هفتم تحقیق:

برآورد شده  0.545و  13,293نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر  2همانطور که در جدول 

بدست آمده؛  0,05( کمتر از 0,00اداری)و سطح معن 96/1( بیشتر از t-valueذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )است. ل

دار است. بنابراین با توجه به داده های گرد آوری شده معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای می

 دارد. یمعنادار رینگرش بر درگیری ذهنی تاث پذیرفت توان می

 

 بررسی فرضیه اصلی هشتم تحقیق:

برآورد شده  0.306و   5,807نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر  2همانطور که در جدول 

بدست آمده؛  0,05( کمتر از 0,00اداری)و سطح معن 96/1( بیشتر از t-valueاست. لذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )

دار است. بنابراین با توجه به داده های گرد آوری شده معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای می

 معناداری دارد. ریدرگیری ذهنی بر قصد خرید مجدد تاثپذیرفت توان  می

 

 بررسی فرضیه اصلی نهم تحقیق:

رید ر قصد ختاثیرگذاری نگرش بر درگیری ذهنی و مسیر اثرگذاری درگیری ذهنی بجهت بررسی فرضیه دوازدهم دو مسیر 

بر  یر میانجییر متغمجدد مورد آزمون قرار گرفت. نحوه داوری بدین صورت است که اگر تاثیر متغیر مستقل بر میانجی و تاث

رضیه ربوط به فتایج مایید خواهیم کرد. نوابسته همزمان معنادار شود، نقش میانجیگری تایید شده و تاثیر غیر مستقیم را ت

 دوازدهم تحقیق در جدول زیر آمده است.

دار آماره تی و مق 0,545مشاهده می گردد، تاثیر متغیر نگرش بر درگیری ذهنی با ضریب مسیر  2همانطور که در جدول 

قدار آماره تی مو  0,306ب مسیر مورد قبول واقع شد. همچنین تاثیر درگیری ذهنی بر قصد خرید مجدد نیز با ضری13,293

هنی نقش رگیری ذدتوان استنباط کرد که متغیر  تایید گردید. با توجه به آزمون این دو مسیر در قالب یک مدل می 5,807

ره سوبل مطلق آما ار قدرواسطه ای را در تاثیر گذاری نگرش بر قصد خرید مجدد ایفا می نماید. از طرفی با توجه به اینکه مقد

(Sobel برابر با )بدست  05/0ی ( کمتر از سطح خطا0,00بیشتر محاسبه شده و سطح معناداری آزمون) 96/1و از  5,612

صد خرید مجدد قبین نگرش و  درصد تاثیر میانجیگری درگیری ذهنی را در رابطه 95توان در سطح اطمینان  آمده است، می

  را بار دیگر تایید کرد.
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 بررسی برازش مدل تحقیق

ستقل مبررسی برازش مدل تحقیق ضریت تعیین است. این شاخص نشان می دهد متغیرهای مهم جهت  شاخص هایاز  یکی

بسته غیرهای وارای متبدر نظر گرفته شده در تحقیق تا چه حد توانسته اند، متغیرهای وابسته را تبیین کنند. در این تحقیق 

خرید  صدق،  ستاگرامنیشدت استفاده از ا، درگیری ذهنی، مرتبط با برندخلق محتوای ، اشتراک گذاری محتوای مرتبط با برند 

ده مناسب بودن بدست آمد که نشان دهن 0,42و  0,363، 0,297، 0,409، 0,44، مقدار ضریب تعیین به ترتیب نگرشو  مجدد

 قدرت پیش بینی متغیرهای وابسته در مدل توسط متغیرهای پیش بینی کننده است.

اندارد ار استجهت بررسی برازش مدل تحقیق، میانگین واریانس استخراج شده می باشد. مقد خص های مهمیکی دیگر از شا

که در این  بدست آید 0,5این شاخص برای مناسب بودن مدل این است که این مقدار برای همه متغیرهای تحقیق بالای 

 بدست آمد.  0,5تحقیق نیز همه مقادیر متغیرها بالای 

خراج ریانس استکه از جذر حاصلضرب میانگین مقادیر ضرایب تعیین در میانگین مقادیر وا می باشد GOFر، شاخص مهم دیگ

ن تحقیق . در ایهر چه مقدار این شاخص بیشتر باشد نشان از قدرت برازندگی بالای مدل استشده متغیرها بدست می آید. 

قیق می باشد نشان دهنده مناسب بودن برازش مدل تحمی  0,3بدست آمد که چون بیشتر از  GOF ،0,41مقدار شاخص 

 باشد.

ر این دو بدست آمد، لذا مدل تحقیق از منظ 0,06کمتر از  SRMRو مقدار شاخص  NFI ،0,85از آنجا که مقدار شاخص 

ز این تحقیق ه در اشاخص نیز وضعیت مناسبی دارد. بنابراین بطور کلی می توان پذیرفت که مدل معادلات ساختاری ارائه شد

 برازش مناسبی برخوردار است.

  

 گیریبحث و نتیجه

 ط کاربر وه توسشد دیمرتبط با برند تول یمحتوا یعوامل موثر بر خلق و به اشتراک گذار ریتاث یباهدف بررس قیتحق نیا

کارها  کسب و رانیه مدب قیتحق نیانتایج بدست آمده از گرفت. انجام یاجتماع یحاصل از آن در شبکه ها یامدهایپ یبررس

را  ر مرتبط با برندشده توسط کارب دیتول یمحتوا تیکند تا اهم یکمک م تماعی اینستاگرام فعالیت می کنند،جکه در شبکه ا

 رانیبه مد تواند یمطالعه م یها افتهیدرک کنند. به طور خاص،  یاجتماع یشدن در شبکه ها یبه عنوان عامل اجتماع

ه بویژ یاجتماع یهاشدن در شبکه یدر رفتار اجتماع انیکردن مشتر ریدرگ یمؤثر برا یهایتوسعه استراتژ در ها رستوران

که  دادنشان  جینتا. کمک کند شده توسط کاربر مرتبط با برند دیتول یمحتوا یو به اشتراک گذار دیتول قیاز طر ،اینستاگرام

و  دخو یبه ارتقا ازیرند، از جمله نشده توسط کاربر مرتبط با ب دیتول یمحتوا دیتول کنندهنییاز عوامل تع توانندیبرند م رانیمد

 نیکمپ کیاستفاده کنند.  دهند،یمختلف را هدف قرار م یسن یهاکه گروه یدر حال ،از اینستاگرامکاربران  شدت استفاده

هایی ارشع .ر را انجام دهدکا نیتواند ا یم مرتبط با برند انشده توسط کاربر دیتول یمحتوا دیفعالانه تول قیبا هدف تشو ترفیعی

استوری ر د، «ستینظرشان چ دینیو بب دیهست یچقدر عال دییبگو دیگرانبه  دیکه انجام داد یاالعادهبا انتخاب فوق» همچون

عامل مصرف ت، زیرا بخشد ودبهب توجهیبه طور قابل  بازاریابی دیجیتال رستوران ها را یها یاستراتژ می تواند اینستاگرام

 افزایش می دهد. کننده با برند رستوران را

با ت یتغایتبل یهایراتژاست یاجرا یدر راستا مدیران رستوران ها در اینستاگرام شود یم پیشنهاد در راستای نتایج این مطالعه

 ییغذا یها با وعده یخود عکس لاتیکنند که در طول تعط قیرا تشو کاربران، فیتخف های ارائه کوپنمانند  ییکهایکن

 .دنکنو منش دوستان را تگ د و کنن یا استوری رستوران  را  پست
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 قرار ریتأث را تحت  کاربران ،باشدشده  نیتزئ که به سبکی خاص با طراحی خاص و منحصربفرد شودهمچنین پیشنهاد می 

 را باخود  نند تا تجربهو همسالان خود را تگ ک کنندمطرح  غذا یا نوشیدنیدر مورد آن  در قالب کامنت راشان نظرات  تادهند 

 .اشتراک بگذارند هآنها ب

 د تیک تاکمانن یجتماعا های شبکه سایر کاربرانمورد در  یآت یمطالعات  که شود،یم شنهادیپبه منظور انجام تحقیقات آینده 

 های بکهش کاربران مورددر  یآت یمطالعات  که شود،یم شنهادیپ انجام گیرد و نتایج بدست آمده با تحقیق ما مقایسه شود.

 انجام گیرد و نتایج بدست آمده با تحقیق ما مقایسه شود. مانند روبیکا داخلی یاجتماع

که رند در شبط با بپیشنهاد می شود در تحقیقات آینده تاثیر سبک زندگی کاربران بر خلق و به اشتراک گذاری محتوای مرتب

 مورد مطالعه قرار گیرد.اجتماعی اینستاگرام 

 یاربران شبکه اجتماعک هیکلنفر  از  384مطالعه از نمونه  نیانباشد،  یمتعممطالعه حاضر ممکن است قابل هاییافته 

به  میا در تعمر یلاتامر مشک نیاست استفاده کرد. ا نستاگرامیتعامل با صفحات رستورانها در ا کباریکه حداقل  نستاگرامیا

 .تفاده کنداس یتصادفگیری از نمونه  ایکند  یتر را بررسحجم نمونه بزرگ دیبا ندهیآ قاتیکند. تحقمی جادیبزرگ ا تیجمع
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 : ضریب الفای کرنباخ اولیه1پیوست 
 

 

 
 هاداده: نرمالیتی 2پیوست 

 متغیرها
 آزمون كلموگروف اسمیرنف

 نتیجه آزمون
 سطح معني داري مقدار آماره

 غير نرمال 0.00 0.119 شدت استفاده از اينستاگرام 

 غير نرمال 0.00 0.152 خود ارتقاء

 غير نرمال 0.00 0.158 تاييدي خود

 غير نرمال 0.00 0.134  شده تاييد برند با مرتبط محتواي گذاري اشتراك

 غير نرمال 0.00 0.105  شده توليد برند با مرتبط محتواي خلق

 غير نرمال 0.00 0.149 نگرش

 غير نرمال 0.00 0.177 مجدد خريد قصد

 غير نرمال 0.00 0.193 ذهني درگيري

 

 

 

آلفاي ضريب  ابعاد متغير هاي تحقيق رديف

 اوليه كرونباخ

 نمونهتعداد 

 پري تست

 بيضر

 يآلفا

 كرونباخ

حجم  

 نمونه

 384 0.777 30 82/0 يتيخود تقو 1

 384 0.812 30 75/0 يدیخود تائ 2

شده  ديمرتبط با برند تول يخلق محتوا 3

 توسط كاربر

85/0 30 
0.856 

384 

 دیمرتبط با برند تول یمحتوا یاشتراک گذار 4

 شده توسط کاربر

87/0 30 

0.826 

384 

 384 0.760 30 811/0 نگرش 5

 384 0.859 30 83/0 درگیری ذهنی   6

 384 0.831 30 713/0 مجدد دیقصد خر 7

81/0 پايايي كلميانگين    79/0   



 ی صنایعپژوهشنامه مدیریت و مهندسفصلنامه 

 1403 تابستان، 19سال ششم، شماره 

44 

 

 

 

 

 روایی و پایایی متغیرها یشاخصها: 3پیوست 

 نتیجه مقادیر اشتراكي AVE ضریب پایایي تركیبي Rho_A ضریب آلفاي كرونباخ متغیرها

 مطلوب  0.344 0.675 0.862 0.758 0.759 ارتقاء خود

اشتراك گذاري محتواي مرتبط با 

 برند توليد شده 
 مطلوب  0.367 0.678 0.862 0.774 0.757

خلق محتواي مرتبط با برند 

 توليد شده 
 مطلوب  0.288 0.641 0.842 0.720 0.718

 مطلوب  0.411 0.649 0.881 0.820 0.820 خود تاييدي

 مطلوب  0.526 0.777 0.913 0.861 0.857 درگيري ذهني

 مطلوب  0.443 0.670 0.890 0.837 0.836 اينستاگرامشدت استفاده از 

 مطلوب  0.594 0.814 0.929 0.883 0.884 قصد خريد مجدد

 مطلوب  0.522 0.720 0.912 0.871 0.870 نگرش
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 شاخصهای برازش مدلهای ساختاری: 4پیوست 

 مقادیر اشتراكي ضریب تعیین متغیرها

 0.344 - ارتقاء خود

 0.367 0.440 اشتراك گذاري محتواي مرتبط با برند تولید شده

 0.288 0.409 خلق محتواي مرتبط با برند تولید شده

 0.411 - خود تاییدي

 0.526 0.297 درگیري ذهني

 0.443 - شدت استفاده از اینستاگرام 

 0.594 0.363 قصد خرید مجدد

 0.522 0.420 نگرش

 0.437 0.386 میانگین

 
 بترتیب برازش ضعیف، متوسط و قوي 36/0و  25/0،  01/0سه مقدار 

 

 


